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Aji Indriyani Nur Malasari, 15240041, Strategi Pemasaran pada 
Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta, Jurusan Manajemen 
Dakwah, Fakultas Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri 
Sunan Kalijaga Yogyakarta. 
Latar belakang dari penelitian ini adalah tidak stabilnya 
penghimpunan dana zakat dan infaq yang diperoleh LAZISMU Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Hal tersebut dapat dilihat dari laporan keuangan 
LAZISMU DIY dalam waktu tiga tahun terakhir. Adapun dana zakat 
tahun 2016 sebesar Rp. 44.042.000.00, tahun 2017 sebesar Rp. 
121.888.439.00, dan tahun 2018 sebesar Rp. 71.651.160.00., sedangkan 
dana infaq tahun 2016 sebesar Rp. 38.464.812.20, tahun 2017 sebesar 
Rp. 245.977.596.00, dan tahun 2018 sebesar Rp. 157.081.930.00,. 
Mengingat angka penghimpunan tersebut, maka LAZISMU Daerah 
Istimewa Yogyakarta perlu menerapkan strategi pemasaran yang tepat 
untuk meyakinkan dan membangkitkan kesadaran tentang nilai 
aktivitasnya agar masyarakat bersedia mendukung khususnya mengenai 
dana. Rumusan masalah penelitian ini adalah bagaimana strategi 
pemasaran pada Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh 
Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta. Tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi pemasaran yang 
diterapkan di Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh 
Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Metode penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif. Teknik 
pengumpulan data menggunakan wawancara, observasi dan 
dokumentasi. Subjek dalam penelitian ini adalah Ketua Badan 
Pengurus, Staf Eksekutif bidang Fundrising/ Penghimpunan serta Staf 
Eksekutif bidang Administrasi dan Keuangan. Objek penelitian ini 
adalah Strategi Pemasaran pada LAZISMU Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Teknik analisa data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah reduksi data, penyajian data dan penarikan serta pengujian 
kesimpulan. Uji keabsahan data yang digunakan adalah triangulasi 
teknik dan triangulasi sumber. 
Hasil penelitian ini menunjukan bahwa strategi pemasaran 
menggunakan proses STP (Segmenting, Targeting, Positioning). Proses 
segmenting dilakukan dengan cara melihat beberapa aspek antara lain 
geografis, demografis, psikografis, perilaku dan individual segmen. 
Proses targeting menentukan segmen-segmen pasar yang potensial 
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seperti lembaga/ instansi baik itu AUM atau Non AUM, pengusaha, 
siswa-siswi serta para pimpinan Muhammadiyah. Proses positioning 
dilakukan dengan cara menjalin silaturahmi dan komunikasi, 
memberikan kesempatan untuk berpartisipasi langsung serta 
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A. Latar Belakang Masalah 
Pemasaran merupakan salah satu faktor yang sangat penting 
bagi perusahaan atau lembaga, karena pemasaran akan 
mempengaruhi kelancaran maupun keberhasilan perusahaan dalam 
mencapai tujuannya. Penting bagi perusahaan untuk mengetahui 
strategi pemasaran yang tepat demi mendapatkan posisi dimata 
konsumen. Dengan demikian, strategi pemasaran harus dapat 
memberi gambaran yang jelas dan terarah tentang kegiatan 
perusahaan dalam menggunakan setiap kesempatan atau peluang 
pada beberapa pasar sasaran. 
Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu 
dan menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan 
tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya 
tujuan pemasaran suatu perusahaan.
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Uraian di atas bukan hanya berlaku untuk perusahaan yang 
mencari keuntungan saja tetapi berlaku juga pada perusahaan yang 
tidak berorientasi pada keuntungan seperti Lembaga Amil Zakat 
(LAZ). LAZ merupakan lembaga yang melayani kepentingan 
publik dalam penghimpunan dan penyaluran dana umat. Tujuannya 
untuk meningkatkan manfaat zakat guna mewujudkan 
kesejahteraan masyarakat sehingga makin berkurangnya 
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kesenjangan antara kelompok masyarakat yang mampu dan 
kelompok masyarakat yang kurang mampu. 
LAZ memerlukan adanya pemasaran guna memperkenalkan 
serta menawarkan beberapa program yang telah ditentukan oleh 
lembaga. Penawaran tersebut bertujuan untuk mendapatkan 
donatur baru dan mempertahankan donatur lama. Seorang pemasar 
(marketing) harus memahami sasaran dan rencana strategi lembaga 
dengan tujuan untuk mengetahui dan menganalisis perkembangan 
LAZ tersebut. Oleh karena itu, LAZ memerlukan strategi 
pemasaran yang matang dalam mendapatkan dan mempertahankan 
donatur. 
Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta merupakan LAZISMU 
adalah lembaga zakat tingkat nasional yang berkhidmat dalam 
pemberdayaan masyarakat melalui pendayagunaan secara 
produktif dana zakat, infaq, wakaf dan dana kedermawanan lainnya 
baik dari perseorangan, lembaga, perusahaan dan instansi lainnya. 
Didirikan oleh PP. Muhammadiyah pada tahun 2002, selanjutnya 
dikukuhkan oleh Menteri Agama Republik Indonesia sebagai 
Lembaga Amil Zakat Nasional melalui SK No. 457/21 November 
2002. Dengan berlakunya Undang-undang Zakat nomor 23 tahun 
2011, Peraturan Pemerintah nomor 14 tahun 2014, dan Keputusan 
Menteri Agama Republik Indonesia nomor 333 tahun 2015. 
LAZISMU sebagai lembaga amil zakat nasional telah dikukuhkan 
kembali melalui Surat Keputusan Menteri Agama Republik 
Indonesia nomor 730 tahun 2016. Berdirinya LAZISMU 
dimaksudkan sebagai institusi pengelola zakat dengan manajemen 
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modern yang dapat menghantarkan zakat menjadi bagian dari 




Survei awal penghimpunan dana zakat di LAZISMU Daerah 
Istimewa Yogyakarta dalam tiga tahun terakhir ini adalah tahun 
2016 sebesar Rp. 44.042.000.00, tahun 2017 sebesar Rp. 
121.888.439.00, dan tahun 2018 sebesar Rp. 71.651.160.00. 
Sedangkan dana infaq yang mampu dihimpun pada tahun 2016 
sebesar Rp. 38.464.812.20, tahun 2017 sebesar Rp. 
245.977.596.00, dan tahun 2018 sebesar Rp. 157.081.930.00.
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Berdasarkan pencapaian tersebut, penghimpunan dana zakat 
yang diperoleh Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh 
Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta tidak 
stabil. Mengingat angka penghimpunan tersebut, maka LAZISMU 
Daerah Istimewa Yogyakarta perlu menerapkan strategi pemasaran 
yang tepat untuk meyakinkan dan membangkitkan kesadaran 
tentang nilai aktivitasnya agar masyarakat bersedia mendukung 
khususnya mengenai dana. Dengan begitu pemasaran sangat 
berpengaruh dalam hal penghimpunan dana, karena dana 
merupakan roda penting dalam pergerakkan sebuah lembaga zakat. 
Berdasarkan latar belakang tersebut, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Strategi Pemasaran pada 
Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta”. 
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 Dokumentasi Hasil Laporan Keuangan 2017 dan 2018, 18 Januari 2019. 
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan di atas, 
maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana 
Strategi Pemasaran pada Lembaga Amil Zakat, Infaq dan 
Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa 
Yogyakarta?”. 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas bahwa penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan di 
Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta. 
D. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini, antara 
lain : 
1. Secara Teoritis 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan 
pemahaman dan menjadi sumber pengetahuan mengenai 
strategi pemasaran yang diterapkan di Lembaga Amil Zakat, 
Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah 
Istimewa Yogyakarta. 
2. Secara Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi panduan praktis, 
bahan pertimbangan serta masukan bagi Lembaga Amil Zakat, 





E. Kajian Pustaka 
Kajian pustaka digunakan sebagai bahan acuan untuk 
menghindari kesamaan dengan penelitian sebelumnya, maka 
berikut ini penulis sampaikan beberapa penelitian yang memiliki 
relevansi dengan penelitian ini, antara lain: 
1. Skripsi karya Atika Mudhofaroh, NIM 111311013 dengan 
judul “Strategi Pemasaran Dalam Upaya Peningkatan Jumlah 
Wajib Zakat di LAZIS JATENG Cabang Temanggung”. 
Dalam penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa 
pelaksanaan strategi pemasaran peningkatan jumlah wajib 
zakat masih dikatakan belum maksimal. Selama ini strategi 
pemasaran yang dilakukan LAZIS JATENG Cabang 
Temanggung yaitu promosi melalui baliho, media massa, 
koran, majalah pemda dan radio. Dalam penghimpunan 
dananya LAZIS JATENG Cabang Temanggung menghimpun 
dana dari pengusaha, pedagang, pegawai negeri dan petani. 
Strategi untuk meningkatkan jumlah muzakki di LAZIS 
JATENG Cabang Temanggung ada tiga yaitu maintenance 
donatur (service excellence), foundrising based on community 
dan foundrising based on program.
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2. Skripsi dari mahasiswa Manajemen Dakwah atas nama Jamil, 
NIM 071311011 dengan judul “Strategi Pemasaran 
Penghimpunan Dana Zakat, Infaq, dan Shodaqoh pada Badan 
Amil Zakat (Studi Kasus Badan Amil Zakat Kabupaten 
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Wonosobo)”. Adapun hasil penelitian ini adalah bahwa 
BAZDA Kabupaten Wonosobo merupakan salah satu lembaga 
amil zakat yang sangat potensial untuk mensejahterakan 
masyarakat Wonosobo. Sebab BAZDA Kabupaten Wonosobo 
sudah mempunyai donatur atau muzakki yang jelas yaitu dari 
golongan PNS. Sayangnya selama ini BAZDA Kabupaten 
Wonosobo belum secara maksimal menerapkan strategi 
pemasaran penghimpunan dana zakat, infaq, dan shodaqoh. 
Ada beberapa strategi pemasaran dalam menghimpun dana 
zakat, infaq, dan shodaqoh yang sudah dilakukan BAZDA 
Kabupaten Wonosobo, yaitu: Pertama, program gerakan sadar 
zakat. Gerakan sadar zakat ini dilaksanakan terbatas pada saat 
pemerintah Kabupaten Wonosobo melakukan acara. Kedua, 
BAZDA Kabupaten Wonosobo lebih memprioritaskan 
penghimpunan dana zakat, infaq dan shodaqoh melalui Unit 
Pengumpul Zakat (UPZ) yang ada di kecamatan.
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3. Skripsi karya Suciati Nurhidayah, NIM 20080530120 dengan 
judul “Strategi Komunikasi Pemasaran LAZISMU (Lembaga 
Amil Zakat, Infaq, dan Shodaqoh Muhammadiyah) Pusat 
dalam Membangun Awarness Muzakki (Wajib Zakat) di 
Indonesia. Adapun hasil penelitian ini adalah LAZISMU 
setiap tahunnya membuat tema-tema tertentu dalam 
penggalangan zakatnya. Hal ini dilakukan untuk membuat 
                                                          
5
 Jamil, Strategi Pemasaran Penghimpunan Dana Zakat, Infaq, dan 
Shodaqoh Pada Badan Amil Zakat (Studi Kasus Badan Amil Zakat Kabupaten 
Wonosobo), Skripsi (Semarang: Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan 




diferensiasi dengan LAZ lainnya. Dalam menjalankan 
kegiatan komunikasi pemasaran LAZISMU menggunakan 
empat bauran komunikasi pemasaran yaitu advertising, 
personal selling, publisitas dan hubungan masyarakat serta 
pemasaran langsung. Keempat alat tersebut bukan hanya 
digunakan untuk membangun awareness akan tetapi lebih jauh 
bertujuan untuk semakin meningkatkan muzakki LAZISMU 
diseluruh Indonesia. Setelah melihat bagaimana strategi 
komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh LAZISMU 
dengan mengusung tema tertentu dan menggunakan keempat 
variabel tersebut dapat disimpulkan bahwa kegiatan 
komunikasi pemasaran ini menunjukkan hasil yang cukup 
positif dengan adanya peningkatan jumlah muzakki dari 
ratusan hingga menyentuh angka ribuan per tahun, akan tetapi 
masih diperlukan upaya yang lebih maksimal dalam segala hal 




4. Skripsi karya Fifin Kurniawati NIM 09240016 dengan judul 
“Strategi Pengumpulan Zakat, Infaq dan Shodaqoh di 
Lembaga Amil Zakat Nasional Dompet Peduli Ummat Daarut 
Tauhid Yogyakarta”. Dalam penelitian ini dapat diambil 
kesimpulan bahwa Lembaga Amil Zakat Nasional Dompet 
Peduli Ummat Daarut Tauhid Yogyakarta telah melakukan 
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Awareness Muzakki (Wajib Zakat) di Indonesia, Skripsi (Yogyakarta: Jurusan Ilmu 
Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Muhammadiyah 




strategi pengumpulan zakat, infaq dan shodaqoh dengan cukup 
baik dan sesuai dengan teori yang telah dikemukakan oleh 
Abu Bakar dan Muhammad.
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5. Jurnal dari mahasiswa Sekolah Tinggi Ilmu Ekonomi dan 
Bisnis (STIEB) Perdana Mandiri Purwakarta yang bernama 
Tarsani dengan judul “Strategi Komunikasi Dompet Dhuafa 
dalam Meningkatkan Kepercayaan Muzakki”. Dalam 
penelitian ini dapat diambil kesimpulan bahwa Strategi 
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Dompet Dhuafa 
dan aplikasinya telah berhasil meningkatkan kepercayaan 
muzakki. Strategi yang diterapkan tim Pemasaran Dompet 
Dhuafa juga sesuai dengan teori-teori komunikasi pemasaran 
dari Phillip Kotler. Kesesuaian terlihat mulai dari adanya 
konsep-konsep strategi komunikasi pemasaran yaitu dengan 
diterapkannya konsep segmentasi, targetting, dan positioning. 
Model komunikasi pemasaran yang diterapkan antara lain 
advertising, direct selling, public relation, personal selling, 
dan sales promotion. Sedangkan strategi untuk meningkatkan 
kepercayaan muzakki terdapat pada layanannya yaitu akses 
kemudahan berzakat, membership, wisata zakat, dan laporan 
rutin melalui multi media baik cetak maupun elektronik.
8
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Berdasarkan hasil tinjauan peneliti terhadap skripsi 
sebelumnya, penelitian ini berbeda dengan yang terdahulu karena 
penelitian ini mengkaji tentang “Strategi Pemasaran pada Lembaga 
Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) 
Daerah Istimewa Yogyakarta”. 
F. Kerangka Teori 
1. Pengertian Strategi Pemasaran 
 Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang 
menyeluruh, terpadu dan menyatu dibidang pemasaran yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan 
untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran dari suatu 
perusahaan. Dengan kata lain strategi pemasaran adalah 
serangkaian tujuan atau sasaran, kebijakan dan aturan yang 
memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari 
waktu ke waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan 
serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan perusahaan 




2. Proses Strategi Pemasaran 
 Menurut Kotler dalam buku karya Renald Kasali yang 
berjudul Membidik Pasar Indonesia, proses pemasaran 
menekankan pada tiga komponen yaitu segmentasi, targeting 
dan positioning atau biasa disebut dengan STP. 
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 Segmentasi adalah suatu konsep yang sangat 
penting dalam kehidupan ini. Bukan hanya untuk 
kepentingan bisnis, tetapi juga untuk kegiatan-kegiatan 
kemasyarakatan atau kegiatan-kegiatan nirlaba lainnya.
10
 
Segmentasi memungkinkan perusahaan untuk lebih fokus 
dalam mengalokasikan sumber daya. Dengan cara-cara 
yang kreatif dalam membagi-bagi pasar ke dalam 
beberapa segmen, perusahaan dapat menentukan di mana 
mereka harus memberikan pelayanan terbaik dan di mana 
mereka mempunyai keunggulan kompetitif paling besar.
11
 
Pada dasarnya dalam melihat pasar, pendekatan 




1) Static Attribute Segmentation 
  Pendekatan yang dilakukan adalah dengan 
membagi pasar berdasarkan atribut-atribut yang statis 
sifatnya, seperti geografis atau demografis.  
a) Segmentasi Geografis  
 Segmentasi geografis membagi pasar 
berdasarkan negara, kawasan, provinsi atau kota. 
Suatu perusahaan dapat memutuskan untuk 
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beroperasi di satu atau beberapa wilayah 
geografis, atau beroperasi diseluruh wilayah tapi 
memberikan perhatian untuk perbedaan 




b) Segmentasi Demografis  
 Segmentasi demografis membagi pasar 
berdasarkan umur, jenis kelamin, jenis pekerjaan, 
jumlah pendapatan, agama, dan pendidikan. 
2) Dynamic Attribute Segmentation 
  Pendekatan yang dilakukan adalah dengan 
memperhatikan atribut-atribut yang dinamis, seperti 
psikografis dan perilaku (behavior).  
a) Segmentasi Psikografis  
 Segmentasi psikografis membagi pembeli 
menjadi beberapa grup yang berbeda, yang 
didasarkan pada kelas sosial, gaya hidup, atau 
karakteristik kepribadian. Orang dalam satu grup 




b) Segmentasi Perilaku 
 Segmentasi perilaku memilah pembeli ke 
dalam grup-grup yang didasarkan pada 
pengetahuan, sikap, penggunaan, atau tanggapan 
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mereka terhadap suatu produk. Sebagian pemasar 
percaya bahwa variabel perilaku adalah titik 




3) Individual Segmentation 
  Pendekatan terakhir yang dilakukan atas unit 
terkecil pasar, yaitu individu perseorangan. 
b. Targeting 
 Setelah membagi-bagi dan memetakan pasar dalam 
beberapa segmen, selanjutnya yang dilakukan adalah 
penentuan target pasar yang akan dibidik (targeting). 
Kadang-kadang targeting juga disebut dengan selecting 
karena marketer harus menyeleksi. Menyeleksi disini 
berarti markerter harus memiliki keberanian untuk 
memfokuskan kegiatannya pada beberapa bagian saja 
(segmen) dan meninggalkan bagian lainnya.
16
 
 Menurut Clancy dan Shulman ada empat kriteria 
yang harus dipenuhi untuk mendapatkan pasar sasaran 




1) Responsif: Pasar sasaran harus responsive terhadap 
produk dan program-program pemasaran yang 
dikembangkan. 
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2) Potensi penjualan: Potensi penjualan harus cukup 
luas. Semakin besar pasar sasaran, semakin besar 
nilainnya. 
3) Pertumbuhan memadai: Pasar tidak dapat dengan 
segera bereaksi. Pasar tumbuh perlahan-lahan sampai 
akhirnya meluncur dengan pesat dan mencapai titik 
pendewasaannya. 
4) Jangkauan media: Pasar sasaran dapat dicapai dengan 
optimal kalau marketer tepat memilih media untuk 
mempromosikan dan memperkenalkan produknya. 
c. Positioning 
 Setelah pasar sasaran dipilih, strategi yang harus 
dirumuskan adalah bagaimana memposisikan produk ke 
benak konsumen. Menurut Philip Kotler tahun 1997, 
positioning adalah tindakan yang dilakukan marketer 
untuk membuat citra produk dan hal-hal yang ingin 
ditawarkan kepada pasarnya berhasil memperoleh posisi 
yang jelas dan mengandung arti dalam benak konsumen.
18
 
 Sedangkan menurut Kasali, positioning adalah 
strategi komunikasi untuk memasuki jendela otak 
konsumen, agar produk/ merek/ nama anda mengandung 
arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan 




                                                          
18
 Ibid., hlm. 526. 
 
19








1) Mengidentifikasi suatu perangkat keunggulan 
bersaing yang mungkin dibuat di mana positioning 
akan dibangun. 
2) Memilih keunggulan bersaing yang tepat. 
3) Dengan efektif mengkomunikasikan dan 
menyampaikan posisi yang dipilih ke pasar. 
G. Metode Penelitian 
Metode penelitian digunakan untuk mendapatkan hasil yang 
baik dalam sebuah penelitian. Adapun metode yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Jenis Penelitian 
 Penelitian tentang strategi pemasaran pada Lembaga 
Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta menggunakan jenis 
penelitian kualitatif. Penelitian kualitatif adalah penelitian 
yang menggunakan latar alamiah, dengan maksud menafsirkan 
fenomena yang terjadi dan dilakukan dengan jalan melibatkan 
berbagai metode yang ada. Metode yang dimanfaatkan adalah 
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2. Subjek dan Objek Penelitian 
a. Subjek Penelitian 
  Subjek penelitian menunjuk pada individu atau 
kelompok yang dijadikan sebagai sasaran dalam 
permasalahan yang akan diteliti. Adapun subjek dalam 
penelitian ini adalah Lembaga Amil Zakat, Infaq dan 
Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa 
Yogyakarta meliputi ketua badan pengurus, staf eksekutif 
fundrising/penghimpunan dan staf eksekutif administrasi 
dan keuangan yang dapat menjadi informan untuk 
membantu dalam penelitian ini. 
b. Objek Penelitian 
  Objek penelitian ini mengenai data yang menjadi 
titik perhatian dalam suatu penelitian. Adapun objek 
penelitian ini adalah strategi pemasaran di Lembaga Amil 
Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) 
Daerah Istimewa Yogyakarta. 
3. Sumber Data 
a. Data Primer 
  Data primer adalah data yang diperoleh langsung 
dari subjek penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh 
data atau informasi langsung dengan menggunakan 
instrumen-instrumen yang telah ditetapkan. Data primer 
dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan penelitian.
22
 Dalam penelitian ini data primer 
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diperoleh dari narasumber meliputi ketua badan pengurus, 
staf eksekutif fundrising/penghimpunan dan staf eksekutif 
administrasi dan keuangan. 
b. Data Sekunder 
 Data sekunder adalah data atau informasi yang 
diperoleh secara tidak langsung dari objek penelitian yang 
bersifat publik, yang terdiri atas: struktur organisasi, data 
kearsipan, dokumen, laporan-laporan serta buku-buku lain 
sebagainya yang berkaitan dengan penelitian ini.
23
 Data 
sekunder dalam penelitian ini adalah data yang didapatkan 
dari Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh 
Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah Istimewa 
Yogyakarta. 
4. Metode Pengumpulan Data 
 Metode pengumpulan data merupakan langkah untuk 
mendapatkan data yang akurat. Untuk mendapatkan data 
sesuai yang dibutuhkan, maka peneliti menggunakan metode 
sebagai berikut: 
a. Metode Observasi 
  Observasi adalah suatu proses melihat, mengamati, 
dan mencermati serta merekam perilaku sistematis untuk 
suatu tujuan tertentu atau suatu kegiatan mencari data 
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  Dari segi proses pengumpulan data, observasi dapat 
dibedakan menjadi participant observation (observasi 
berperan serta) dan non participant observation (observasi 
nonpartisipan). 
25
 Penelitian ini menggunakan observasi 
nonpartisipan. Cara kerja metode ini yaitu peneliti akan 
melakukan pengamatan objek yang dituju yaitu Lembaga 
Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta. 
b. Metode Wawancara 
  Wawancara adalah percakapan dengan maksud 
tertentu. Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu 
pewawancara (interviewer) yang mengajukan pertanyaan 
dan terwawancara (interviewee) yang memberikan 
jawaban atas pertanyaan itu.
26
  
  Jenis wawancara yang digunakan adalah wawancara 
semi terstruktur, dimana dalam pelaksanaanya lebih bebas 
bila dibandingkan dengan wawancara terstruktur. 
Wawancara dilakukan dengan ketua badan pengurus, staf 
eksekutif fundrising/ penghimpunan dan staf eksekutif 
administrasi dan keuangan Lembaga Amil Zakat, Infaq 
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dan Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah 
Istimewa Yogyakarta, guna mendapatkan data dan 
informasi yang dibutuhkan sesuai dengan judul penelitian 
ini. Wawancara yang dilakukan dibantu dengan alat 
interview seperti handphone sebagai perekam percakapan, 
alat tulis dan alat bantu lainnya. 
c. Metode Dokumentasi 
  Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang 
sudah berlalu. Dokumen bisa berbentuk tulisan, gambar, 
atau karya-karya monumental dari seseorang.
27
 Peneliti 
menggunakan metode dokumentasi guna mendapatkan 
data tertulis yang berkaitan dengan Lembaga Amil Zakat, 
Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah (LAZISMU) Daerah 
Istimewa Yogyakarta, seperti letak geografis, sejarah 
berdirinya, visi, misi, asas pengelolaan, struktur organisasi 
serta program-program LAZISMU Daerah Istimewa 
Yogyakarta. 
5. Teknik Analisis Data 
 Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara 
sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan 
lapangan, dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan 
data ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, 
melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana 
yang penting dan yang akan dipelajari, dan membuat 
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 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah analisis data kualitatif, dengan model Miles dan 
Huberman tahun 1984. Aktivitas dalam analisis data ini pada 
dasarnya terdiri dari tiga komponen, yaitu:
29
 
a. Reduksi data (data reduction) 
  Reduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal 
yang pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, 
dicari tema dan polanya. Dengan demikian data yang telah 
direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, 
dan mempermudah peneliti untuk melakukan 




b. Penyajian data (data display) 
 Penyajian data bisa dilakukan dalam bentuk uraian 
singkat, bagan, hubungan antar kategori, flowchart dan 
sejenisnya. Dengan menyajikan data, maka akan 
memudahkan untuk memahami apa yang terjadi, 




                                                          
28
 Ibid., hlm. 244. 
 
29
 Ibid., hlm. 246. 
 
30
 Ibid., hlm. 247. 
 
31




c. Penarikan serta pengujian kesimpulan (conclusion 
drawing/ verification) 
  Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif 
menurut Miles and Huberman adalah penarikan 
kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan awal yang 
dikemukakan masih bersifat sementara, dan akan berubah 
bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang 
mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. 
Tetapi apabila kesimpulan yang dikemukakan pada tahap 
awal, didukung dengan bukti-bukti yang valid dan 
konsisten saat peneliti kembali ke lapangan 
mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan 
merupakan kesimpulan yang dapat dipercaya. Dengan 
demikian kesimpulan dalam penelitian kualitatif mungkin 
dapat menjawab rumusan masalah yang dirumuskan sejak 
awal, tetapi mungkin juga tidak, karena seperti yang telah 
dikemukakan bahwa masalah dan rumusan masalah dalam 
penelitian kualitatif masih bersifat sementara dan akan 
berkembang setelah penelitian berada dilapangan.
32
 
6. Uji Keabsahan Data 
 Uji keabsahan data dalam penelitian kualitatif meliputi uji 
credibility (validitas internal), uji transferability (validitas 
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a. Uji Credibility (Validitas Internal) 
  Credibility atau validitas internal merupakan uji 
keabsahan yang dilakukan untuk memastikan bahwa data 
yang diperoleh dalam penelitian adalah data yang benar. 
Uji ini dapat dilakukan melalui beberapa cara yaitu 
perpanjang pengamatan, peningkatan ketekunan dalam 
penelitian, triangulasi, diskusi teman sejawat, analisis 
dengan kasus negative, dan membercheck. 
b. Uji transferability (Validitas Eksternal) 
  Transferability adalah uji yang dilakukan supaya 
orang lain dapat memahami hasil penelitian kualitatif 
sehingga peneliti dalam membuat laporannya harus 
memberikan uraian yang rinci, jelas, sistematis, dan dapat 
dipercaya. 
c. Uji Dependability (Reliabilitas) 
  Dependability dilakukan dengan melakukan audit 
terhadap keseluruhan proses penelitian. Caranya dilakukan 
oleh pembimbing untuk mengaudit keseluruhan aktivitas 
peneliti dalam melakukan penelitian. 
d. Uji Confirmability (Obyektivitas) 
  Confirmability berarti menguji hasil penelitian 
dikaitkan dengan proses yang dilakukan. Bila hasil 
penelitian merupakan fungsi dari proses penelitian yang 
dilakukan, maka penelitian tersebut telah memenuhi 
standar confirmability. 
 Dalam penelitian ini, uji credibility atau validitas internal 
yang dipakai adalah teknik triangulasi. Triangulasi dalam 
22 
 
pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan data 
dari berbagai sumber, berbagai cara, dan berbagai waktu.
34
 
Dalam penelitian ini, peneliti melakukan pengecekan dengan 
menggunakan triangulasi sumber dan triangulasi teknik. 
a. Triangulasi Sumber  
Dalam triangulasi ini, untuk menguji kredibilitas data 
dilakukan dengan cara mengecek data yang telah 
diperoleh melalui beberapa sumber. Adapun sumber 
dalam penelitian ini adalah ketua badan pengurus, staf 
eksekutif fundrising/penghimpunan serta staf eksekutif 
administrasi dan keuangan. 
 






b. Triangulasi Teknik 
Dalam triangulasi ini, untuk menguji kredibilitas data 
dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber 
yang sama dengan teknik yang berbeda. Adapun data 
yang diperoleh, dapat diuji kebenarannya dengan 
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menggunakan wawancara, lalu dicek dengan observasi 
dan dokumentasi. 





H. Sistematika Pembahasan 
Pembahasan dari penelitian ini akan disusun menjadi lima bab 
yang saling berkaitan antara satu dengan yang lain. Adapun 
rancangan sistematika pembahasan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
Bab I: Pendahuluan, yang terdiri dari latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, kajian 
pustaka, kerangka teori, metode penelitian dan sistematika 
pembahasan, yang bertujuan untuk memberikan penjelasan kepada 
pembaca mengenai alasan adanya penelitian, serta rangkaian 
rencana penelitian yang akan dilaksanakan. 
Bab II: Gambaran Umum, pada bab ini akan memberikan 
penjelasan mengenai keadaan, letak dan beberapa keterangan 
tambahan lainnya yang diperlukan untuk mengenal tempat yang 
akan dijadikan objek penelitian. 
Bab III: Pembahasan, pada bab ini akan memuat penjelasan 





pada Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh Muhammadiyah 
(LAZISMU) Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Bab IV: Penutup, pada bab ini akan dikemukakan kesimpulan 





Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh LAZISMU Daerah 
Istimewa Yogyakarta menggunakan proses STP (Segmenting, 
Targeting, Positioning) yang mana proses tersebut saling 
berkesinambungan. Proses segmenting dilakukan dengan cara 
melihat beberapa aspek antara lain geografis, demografis, 
psikografis, perilaku dan individual segmen. Proses targeting 
dilakukan dengan cara menentukan segmen-segmen yang 
potensial. Sedangkan proses positioning dilakukan dengan cara 
silaturahmi dan komunikasi, memberikan kesempatan untuk 
partisipasi langsung serta memposisikan melalui program-program. 
B. Saran 
Dari hasil penelitian yang telah diuraikan di atas, ada 
beberapa saran yang dikemukakan dan kiranya dapat menjadi 
pertimbangan. 
1. Diharapkan untuk mengoptimalkan pengelolaan kantor 
layanan yang sudah terbentuk, karena jika pengelolaan kantor 
layanan semakin baik maka hal tersebut dapat meningkatkan 
dana ZIS. 
2. Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya adalah peneliti 
selanjutnya dapat meneliti tentang evaluasi pengelolaan ZIS di 
LAZISMU Daerah Istimewa Yogyakarta. 
DAFTAR PUSTAKA 
Assauri, Sofyan, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep dan Strategi, 
Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2010. 
Herdiansyah, Wawancara Observasi Dan Focus Groups, Jakarta: Raja 
Grafindo Persada, 2013. 
Hidayat, Fahrul, Marketing Plan Produk WD-40 Spesialis Otomotif, 
Tesis, Yogyakarta: Universitas Gadjah Mada, 2017 
Jamil, Strategi Pemasaran Penghimpunan Dana Zakat, Infaq, dan 
Shodaqoh Pada Badan Amil Zakat (Studi Kasus Badan 
Amil Zakat Kabupaten Wonosobo), Skripsi, Semarang: 
Jurusan Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan 
Komunikasi, UIN Walisongo, 2012. 
Kasali, Rhenald, Membidik Pasar Indonesia: Segmentasi, Targeting, 
Positioning, Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 1998. 
Kertajaya, Hermawan, Syariah Marketing, Bandung: Mizan, 2006. 
Kotler, Philip, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jakarta: Erlangga, 2001. 
Kurniawati, Fifin, Strategi Pengumpulan Zakat, Infaq, dan Shadaqah 
di Lembaga Amil Zakat Nasional Dompet Peduli Ummat 
Daarut Tauhid Yogyakarta, Skripsi, Yogyakarta: Jurusan 
Manajemen Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi, 
UIN Sunan Kalijaga, 2014. 
Moleong, J. Lexy, Metodologi Penelitian Kualitatif, Bandung: PT 
Remaja Rosdakarya, 2007. 
Mudhofaroh, Atika, Strategi Pemasaran Dalam Upaya Peningkatan 
Jumlah Wajib Zakat di LAZIS JATENG Cabang 
Temanggung, Skripsi, Semarang: Jurusan Manajemen 
Dakwah Fakultas Dakwah dan Komunikasi, UIN 
Walisongo, 2015. 
Nurhidayah, Suciati, Strategi Komunikasi Pemasaran LAZISMU 
(Lembaga Amil Zakat, Infaq dan Shodaqoh 
91 
 
Muhammadiyah) Pusat Dalam Membangun Awareness 
Muzakki (Wajib Zakat) di Indonesia, Skripsi, Yogyakarta: 
Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, 2012. 
Purhantara, Wahyu, Metode Penelitian Kualitatif Untuk Bisnis, 
Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010. 
Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, 
Bandung: ALFABETA, 2016. 
Tarsani, Strategi Komunikasi Dompet Dhuafa dalam Meningkatkan 

















Wawancara dengan Mas Muhammad Rizal Firdaus di Kantor 
LAZISMU Daerah Istimewa Yogyakarta 
 
 




Kantor LAZISMU Daerah Istimewa Yogyakarta 
Aji Indriyani Nur Malasari/15240041/Manajemen 
Dakwah/Dakwah dan Komunikasi/ UIN Sunan Kalijaga 
Yogyakarta 
“Strategi Pemasaran pada Lembaga Amil Zakat Infaq dan 




Narasumber : Ketua Badan Pengurus, Staf Eksekutif bagian 
Fundrising/ penghimpunan dan Staf Eksekutif bagian Administrasi 
dan Keuangan 
Wawancara 1: Gambaran Umum Lembaga 
1. Bagaimana sejarah berdirinya LAZISMU DIY? 
2. Letak geografis LAZISMU DIY? 
3. Apa visi dan misi LAZISMU DIY? 
4. Apa tujuan LAZISMU DIY? 
5. Bagaimana kebijakan umum yang diterapkan di LAZISMU DIY? 
6. Bagaimana struktur organisasi LAZISMU DIY? 
7. Bagaimana job description masing-masing bagian yang ada di 
LAZISMU DIY? 
8. Apa saja program kerja LAZISMU DIY? 
9. Dengan siapa saja LAZISMU DIY melakukan kerjasama? 
  
Wawancara 2: Segmenting 
1. Bagaimana strategi pemasaran yang diterapkan LAZISMU untuk 
mencari muzakki? 
2. Wilayah mana saja yang menjadi segmen pemasaran?  
3. Kalangan apa saja yang menjadi segmen pemasaran baik itu dilihat 
dari segi pekerjaan, usia dan jenis kelamin?  
4. Apakah LAZISMU menjaring pasar komunitas dalam mencari 
muzakki? 
5. Bagaimana upaya yang dilakukan LAZISMU dalam menjaring 
muzakki di kalangan religiusitas dan non-religiusitas? 
6. Bagaimana upaya yang dilakukan LAZISMU dalam menjaring 
muzakki di segmen perorangan? 
7. Dari banyaknya segmen yang ada, segmen mana yang dipilih? 
Mengapa? 
8. Bagaimana proses yang dilakukan LAZISMU untuk menemukan 
segmen yang potensial? 
Wawancara 3: Targeting 
1. Bagaimana upaya yang dilakukan LAZSIMU setelah memilih 
segmen pemasaran? 
2. Bagaimana dengan hasil yang dicapai? 
3. Apa kendala yang dihadapi dalam melakukan pemasaran ketika 
memilih segmen itu? 
4. Apa yang akan dilakukan LAZISMU apabila segmen sasaran tidak 
memberi respon? 
  
Wawancara 4: Positioning 
1. Bagaimana strategi LAZISMU dalam membangun kredibilitas di 
mata muzakki? 
2. Bagaimana strategi LAZISMU dalam mempertahankan muzakki? 
3. Apa yang menjadi pembeda LAZISMU dengan Lembaga Zakat 
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